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Abstract
Projektet afdækker en kampagne for en studenterdrevet café på Kommunikations-
instituttet på Roskilde Universitet. Kommunikationsproblemet består i at udforme en 
kampagne der kan få de studerende på Kommunikation til at engagere sig i 
studielivet. Det er både et ønske fra de studerende selv og fra ledelsen på instituttet. 
Rapporten bygger på en kvalitativ målgruppeanalyse med en erkendelsesinteresse i at 
forklare hvad der henholdsvis forhindrer og fordrer engagement på studiet. 
Informanternes svar tolkes i Giddens’ perspektiv hvor individer konstant reflekterer 
over og skaber deres livsstil. Gennem analysen bliver det klart at en kampagnes 
omdrejningspunkt skal være det sociale på studiet. Kampagnen skal desuden opfordre 
til forskellige niveauer af engagement i målgruppen og være tilpasset de forhold der 
præger de studerendes hverdag.
Resumé
This paper covers a communication campaign involving students at Communication 
Studies in a student driven café at Roskilde University. The purpose of the campaign 
is to motivate the students to engage in social or study related activities. Both 
administration and students express concern about the lack of activities at the 
institute. Therefore, a qualitative target audience analysis is initiated to explain the 
forces constraining and conditioning the target audience’s motivation for involving 
themselves in the student environment at the institute. The audience responses is 
interpreted in Giddens’ late modern perspective, which views individuals as 
constantly reflecting upon and creating their own lifestyle. Through the analysis we 
see that a communication campaign has to revolve around social life at the institute. 
Moreover, the campaign has to encourage different levels of involvement within the 
audience and adjust to the conditions shaping daily life of the students.
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Indledning og motivation
Følgende projektrapport afdækker arbejdet med at forbedre studielivet på 
kommunikationsinstituttet på Roskilde Universitet. Projektet udspringer af et ønske 
fra flere parter om at de studerende skal deltage mere aktivt i studielivet på 
Kommunikation1. Afsender i projektet er KommTogether2 som er en studenterdrevet 
organisation, der arbejder på at forbedre studielivet på Kommunikation.
Der er flere grunde til at projektet er relevant at beskæftige sig med. For det første er 
problemet med at engagere de studerende et oplagt kommunikationsfagligt problem 
fordi vi står over for en målgruppe, der i princippet har alle muligheder for selv at 
forbedre studielivet, men ikke gør det. De studerende har både udtrykt interesse for at 
have mere liv på Kommunikation og har desuden et fællesareal som de kan benytte til 
at mødes. Derfor vurderer vi også at det er muligt at opnå en adfærdsændring hos de 
studerende ved hjælp af en kampagne. Problemet er tydeligt idet der sjældent sker 
noget efter forelæsninger eller workshops på Kommunikation.
For det andet er der en række gode grunde til at forbedre studiemiljøet på instituttet. 
Udviklingen og vedligeholdelsen af studielivet kan betyde at der skabes et fundament 
for, at de studerende kan eksponeres for forskellige sociale og faglige aktiviteter. For 
eksempel vil det være muligt at få foredragsholdere ud og undervise de studerende 
under andre forhold end normalt. Et bedre studiemiljø kan også påvirke de studerende 
og gøre deres studie til en livsstil !"#$% !&"%'(&)% #*%+,,-**#(.#/% Her tænkes der på 
mulighederne for dels at fremme et fagligt engagement og dels at styrke de 
studerendes forhold til stedet hvilket blandt andet kan have positiv indvirkning på 
uddannelsesprofilen.
Det vil dog ikke kun have betydning for de studerende. Et bedre studiemiljø kan have 
en positiv indflydelse på muligheden for at brande uddannelsen med en stærkere 
faglig identitet. Hvis de studerende har et godt forhold til deres studie, er stolte af det 
1 Kommunikation på Roskilde Universitet ligger under instituttet CBIT. Fremover kan denne forkortelse 
optræde i rapporten, da ønsket om et forbedret studieliv især gælder på Kommunikation men ikke af den 
grund udelukker studerende fra de andre fag på CBIT.
2 KommTogether er navnet bag initiativet til en café der er lokaliseret på Kommunikation i lokale 40.1.
5
og bidrager til at gøre det bedre, er det også tænkeligt at de vil snakke positivt om det 
udadtil. Derudover vil et mere aktivt studiemiljø også muliggøre at der kan opstå 
kommunikationsfaglige initiativer blandt de studerende, hvilket ideelt set kan give et 
billede af Kommunikation som et innovativt sted, som man bør lægge mærke til i det 
kommunikationsfaglige miljø i Danmark. Hvis et bedre studiemiljø bidrager til en 
stærkere faglig profil, kan det også betyde at flere, som ikke normalt beskæftiger sig 
med professionel kommunikation, vil få en bedre idé, om hvad cand.comm.’ere kan. 
Det kan betyde at arbejdsgivere vil være mere imødekommende over for 
færdiguddannede cand.comm.’ere, og det kan betyde at de studerende bliver mere 
sikre på deres kompetencer som kommunikatører.
Dette er altså de mulige gevinster hvis det kan lade sig gøre at motivere de studerende 
på Kommunikation til at bidrage til at forbedre studiemiljøet. Projektrapporten 
afdækker altså arbejdet med at sammensætte en kampagne der har til formål at 
engagere de studerende i at forbedre studiemiljøet. Dette sammenfattes i følgende 
problemformulering.
Problemformulering
Hvordan kan vi ved hjælp af en kampagne få de studerende til at engagere sig i 
studielivet på Kommunikation?
For at svare på problemformuleringen og løse problemet ved hjælp af kommunikation 
vil vi:
– Foretage en segmentering hvori vi udvælger de studerende, vi gerne vil nå i 
kampagnen.
– Udføre en målgruppeanalyse ved hjælp af kvalitative interviews med 
informanter der passer ind i segmentet.
– Foretage en målgruppeanalyse på baggrund af Anthony Giddens’ teori om 
selvidentitet og senmodernitet.
– Diskutere reelle forslag til en kommunikationskampagne på baggrund af 
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analysen.
– Konkludere på hvordan man på baggrund af vores målgruppeanalyse kan få de 
studerende til at engagere sig i studielivet på Kommunikation ved hjælp af en 
kampagne.
– Perspektivere over konkrete kommunikationsprodukter på baggrund af 
kampagneovervejelserne.
Teori
Til at udvikle interviewet bruger vi Steinar Kvale og Svend Brinkmanns klassiker 
InterView – guide til et håndværk (2011). Denne guide om forberedelse, udførelse og 
validering af interviews vil blive brugt hele rapporten igennem. I segmenteringen 
benytter vi os af Signitzer og Windahls værktøjer til at bestemme målgruppen (2009). 
Til at analysere empirien og forstå informanterne på et teoretisk niveau benytter vi os 
af Anthony Giddens’ teori i værket Modernitet og Selvidentitet (1996). Giddens er 
sociolog med speciale i selvet, identitet og senmoderniteten. Teorien giver både 
ballast til at udforme interviewet, til at analysere interviewsvarene og til at skabe en 
kampagne der skal fange de studerendes opmærksomhed. Grunden til at vi har valgt 
denne teori er, at vi herved kan belyse nogle centrale forhold ved målgruppen. Vi er 
interesseret i at få kendskab til hvad der kan få målgruppen til at engagere sig og tage 
initiativer. Derfor virker det gunstigt at betragte individer som refleksive og 
selvstændige da de derved kan forstås som en aktiv, stillingstagende og opsøgende 
gruppe. Det er også nærliggende at forstå målgruppen i et senmoderne perspektiv 
fordi den i høj grad består af unge mennesker, der gennem hele deres liv har været 
udsat for mange af de samfundsmæssige karakteristika, som Giddens peger på. Vi har 
afgrænset brugen af Giddens' teorier til hans behandling af individet og selvidentitet. 
Det samfundsmæssige perspektiv er nedprioriteret fordi vi netop gerne vil forstå 
hvilke bestræbelser og refleksioner den enkelte informant gør sig i forhold til sig selv 
og studiet.  
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Målet for en kampagne vil, på baggrund af analysen med udgangspunkt i Giddens' 
teorier, være at få de studerende til at engagere sig i studielivet på Kommunikation.  
Erkendelsesinteresse, metode og videnskabsteori
I det følgende afsnit præsenteres den undersøgelsesmetode der har genereret 
projektets empiri. Afsnittet afsluttes med en refleksion over projektets videnskabs-
teoretiske position.
Erkendelsesinteressen styrer interview og analyse, og vores erkendelsesinteresse 
kombinerer forklarende og eksplorative interesser. Vi vil gerne gennem analysen 
kunne forklare hvad der henholdsvis genererer og begrænser initiativer hos de 
studerende. Hvorfor er de studerende ikke engagerede? Den udforskende interesse 
består i at lære målgruppen at kende og generere idéer til at engagere dem. Hvordan 
gør vi målgruppen engageret? Vi udfører en målgruppeanalyse med studerende fra 
Kommunikation. Metoden er kvalitativ da vi opererer med få informanter i 
dybdegående interviews. Gennem en giddensk forståelse af de studerendes skabelse 
af og refleksion over selvidentitet er formålet i interviewene at:
1. Få kendskab til målgruppens hverdag
2. Få kendskab til målgruppens forhold til studiet
3. Få kendskab til hvad der skal til for at målgruppens engagerer sig i initiativer
4. Få kendskab til hvilke kommunikationskanaler målgruppen benytter sig af
Disse formål har designet den vedlagte interviewguide (bilag 1) der udspecificerer 
spørgsmål til informanterne, kategoriseret i de fire punkter.
Rent metodisk udførte vi først en segmentering hvor en ønsket målgruppe blev 
udvalgt. Fra start var vi klar over at vi gerne ville målrette kampagnen til de, der i 
forvejen var positivt stemte over for et aktivt studieliv. De studerende blev fundet ved 
at de svarede på en mail, som vi sendte personligt til dem. Der blev sendt personlige 
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mails til cirka 20 studerende. Gruppen bestod af en række kommunikations-
studerende, både fra vores eget hold samt nogle få som havde givet kritik til vores 
produkt til Showtime3. Derefter blev tre informanter der passede ind i segmentet, 
interviewet. Interviewene blev foretaget med en hoved- og biinterviewer. 
Interviewene var semistrukturerede så der var frihed til at følge tråde, der opstod 
spontant i interviewet. Opfølgende, sonderende og specificerende spørgsmål blev 
benyttet undervejs, såsom “kan du sige mere om...?”, “hvad skete der, da...?” og 
gentagelse af betydningsfulde ord i informanternes svar (Kvale et al. 2009:156). 
Herefter blev interviewene transskriberede (se bilag 2, 3 og 4) og menings-
kondenserede (se bilag 5) for at danne overblik over empirien (Kvale et al. 
2011:229).
Den videnskabsteoretiske position i projektet er en kritisk common-sense og 
senmodernistisk position. Dette udpensles i det følgende.
Vores erkendelsesinteresse leder os til at forstå verden på et hverdagsnært niveau 
fordi vi søger at forklare fænomener, som de optræder for de studerende i deres 
hverdag. Denne position betegner vi som common-sense, men samtidig stiller vi 
spørgsmålstegn ved og sætter hverdagen under lup, derfor kaldes det kritisk common-
sense. Ifølge Kvale og Brinkmann er det en fordel at vide noget om informanterness 
livsverden på et praktisk niveau før interviewene udføres. Vores praktiske erfaring om 
informanterne består i at vi kender informanternes studium, er jævnaldrende med 
dem og befinder os i samme miljøer. Det giver fordele i interviewet fordi vi taler 
samme sprog og kender de samme ting (Kvale et al. 2009:128). Hvilke ulemper det 
kan have medført, diskuteres i følgende afsnit om analyseovervejelser.
Den gennemgående ontologi i rapporten er altså at substanser i verden eksisterer og 
overvejende er, hvad de synes at være på et kritisk hverdagssanseligt niveau. 
3 Afslutning på et kommunikationsfagligt forløb hvor de studerende udstiller deres produkter. 
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Individer har en sammenhængende livsverden og identitet der går igen fra kontekst til 
kontekst. I det senmodernistiske perspektiv er identiteten dog ikke blot et givet 
fænomen der ikke kan ændres ved. Ydre rammer giver individet en vigtig del af dets 
identitet, gennem studium, opvækst og leveforhold men som Giddens beskriver det, 
er identiteten og livsstilen også skabt gennem indre refleksioner hvilket er et 
væsentligt træk ved individer.
Den gennemgående epistemologi i rapporten er, at den viden der tilvejebringes 
gennem interviewene, er medkonstrueret viden (Kvale et al. 2009:66). Vi antager at 
vi gennem interviewet har en aktiv rolle og derfor ikke afdækker en individuel 
forståelse men er med til at konstruere resultatet. De spørgsmål der stilles, og måden 
de stilles på, er med til at afgøre hvad informanten har af u/mulige og u/attraktive 
svar, hvilket også vil diskuteres i næste afsnit.
Herfra vender opgaven sig mod udvælgelse af målgruppe og senere analysen af 
samme. 
Analyseovervejelser
Følgende afsnit er en vurdering af validitet, reliabilitet og generaliserings-
mulighederne i vores målgruppeanalyse. Grundlaget for at vurdere om vores 
projektarbejde kan ses som gyldig videnskab, er en kombination af om interviewene 
er udført korrekt, om analysen og fortolkningen er velargumenterede og om delene og 
konklusionerne er gennemsigtige. Vores analyse fungerer som en systematisering der 
kan give en nuanceret refleksion over empirien. Dette afhænger dog af om vores 
antagelser og argumentation er eksplicit, så læserne har mulighed for at vurdere den. 
Dette gøres derfor i følgende afsnit.
Validitet
Vi vurderer vores undersøgelse som valid på baggrund af kvaliteten af udførelsen. 
Håndværksmæssig kvalitet i forskningen er et af de grundlæggende præmisser for 
validiteten af en given videnskab (Kvale 1997:235). Det er afgørende at de 
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konklusioner vi når frem til, bygger på et solidt grundlag, og i vores tilfælde er dette 
grundlag i første omgang interviewene. Interviewene er relevante for at svare på 
problemformuleringen, fordi dem der interviewes er en del af målgruppen, og 
forholdet til studiet er et centralt tema i interviewene.
Det at vi i opgaven forholder os til de studerendes studie er relevant for problem-
formuleringen, idet det er studielivet vi søger at fremme. Ligeledes er det relevant at 
undersøge hvad der kan få de studerende til at engagere sig da vi ønsker at få 
målgruppen til at engagere sig i studielivet. Undersøgelsen af de studerendes brug af 
kanaler ser vi som et centralt led i det at lave en kampagne. Når vi forholder os til de 
studerendes hverdag er det for at få et bredt indblik i hvilke ting der kan fremme eller 
modvirke en kampagne.
For at validere undersøgelsen endnu mere kunne vi dog med fordel have spurgt mere 
ind til hvilke andre engagementer og initiativer informanterne tidligere har deltaget i. 
I den forbindelse kunne vi have spurgt ind til hvad der lå til grund for engagementet, 
hvordan det føltes under og efter processen, og hvad de fik ud af det. Dette kunne 
have kvalificeret vores svar på hvad der hos målgruppen motiverer til sociale 
initiativer. Men overordnet kan vi svare på problemformuleringen gennem 
målgruppeanalysen fordi den fokuserer på forholdet til studiet.
Et væsentligt problem med validering af kvalitativ forskning viser sig i den 
senmoderne verden hvor der ikke er en endegyldig sandhed. 
”Metoden som sandhedsgarant svinder bort; når virkeligheden er en social 
konstruktion, kommer vægten til at ligge på samfundets diskurs om viden.  
Kommunikation af viden bliver noget væsentligt.” (Kvale 1997:235). 
Dette understreger vigtigheden af at vores argumentation er klart formuleret, så 
læsere kan følge argumentationen og selv tage stilling validiteten.
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Reliabilitet
For at imødekomme at læsere kan vurdere argumentation som valid, er det 
nødvendigt at vi sikrer vores reliabilitet. I forhold til troværdighed har vi 
gennemgående holdt bevæggrundene bag vores målgruppeanalyse gennemsigtige. 
Den interviewguide vi har konstrueret, fungerer dels som redskab under 
gennemførelsen af interviewet og dels som et led i at eksplicitere vores antagelser og 
teoretiske udgangspunkter og forforståelser. Interviewguiden hjælper derfor også med 
til at gøre vores videnskab gennemsigtig. Dette øger troværdigheden.
Der er dog også forhold der kan kommenteres på i forhold til troværdighed. Et 
forhold som vi mener nødvendigt at gøre opmærksom på, er at de informanter der 
blev interviewet, alle var klar over, at vi er repræsentanter fra KommTogether4. Dette 
kan have påvirket svarene. I den forbindelse formoder vi at vores informanter i 
forvejen var positivt stemte over for et bedre studieliv på Kommunikation, da de alle 
var medlem af KommTogethers Facebook-gruppe og deltog i sidste caféarrangement.
Generalisering
For at kunne bruge det vi finder ud af, er det også interessant om vi kan bruge 
konklusionerne til andet, end bare at få viden om det lille udpluk som den empiriske 
data udgør. På den ene side kan vi generalisere vores resultater ved at argumentere for 
overensstemmelsen mellem det udforskede tilfælde, og hvad der foregår på 
Kommunikation generelt. På den anden side kan resultaterne generaliseres selvom 
der ikke er en direkte overensstemmelse. Her går generaliseringen på om det kan 
være mulige på sigt. Her kan vi eksempelvis fremhæve særlige forhold hos få eller en 
enkelt informant og bruge det som et eksempel på mulighederne for hele målgruppen 
(Kvale 1997:230). Med hensyn til generalisering af informanternes svar til hele 
målgruppen kan vi dog stadfæste at tre informanter er et lille antal. Men gennem 
interviewene har vi fået mange af de samme svar, og dette mildner dette faktum.
4  KommTogether er i sig selv et socialt initiativ der skal fremme studielivet på Kommunikation.
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Forbehold
Vi er som studerende på Kommunikation selv en del af målgruppen hvilket er en 
fordel, da vi 'taler samme sprog' og kender informanternes hverdag. Det kan dog også 
have den ulempe at vi fortolker deres livsverden som meget lig vores egen. Det kan 
for eksempel være i forholdet til RUC som et socialt sted hvor vi forventer, at de har 
det på samme måde som os. Det kan også betyde at vi tager mange af informanternes 
svar for givet og ser det som almindeligheder. Vi har under interviewene forsøgt at 
modvirke dette ved at stille naive spørgsmål for at de studerende ikke skulle brænde 
inde med pointer som var væsentlige for projektet. Ydermere gentog vi flere steder i 
interviewene informanternes svar så de havde en mulighed for at rette os, hvis vi 
havde lagt vægt på en forkert pointe. Målgruppeanalysen er troværdig da vi gennem 
udformningen af interviewene har haft dette med os i vores overvejelser.
Segmentering af ønsket målgruppe
Før interviewene udpegede vi en relevant målgruppe for kampagnen. Vi udpegede et 
segment som vi ville lære at kende via interviewene. Segmenteringen er inspireret af 
Sven Windahl og Benno Signitzer (2009) og præsenteres her. Segmenteringen foregik 
med henblik på demografi, værdisæt, adfærd og hvilke kanaler de studerende bruger i 
deres dagligdag.
Demografi
Der er omkring 1100 studerende på Kommunikation (Roskilde Universitet 2010:113). 
De er 22-27 år, mænd og kvinder. Økonomisk set har de en lav indkomst som består 
af SU og eventuelle indtægter fra forældre eller studiejob, hvilket er begrænset, da 
der også skal være tid til studiet. De fleste er udeboende, enten i lejlighed eller på 
kollegium, hvilket betyder, at der også skal være økonomi til husleje, mad og andre 
praktiske nødvendigheder. Da de fleste bor i København, skal der også betales 
togkort til RUC. Pengene der er til rådighed til sjov og fest, er derfor minimale. Vi 
afgrænser os fra de internationale studerende på Kommunikation da målgruppen 
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ellers vil indeholde en for stor diversitet.
Værdier
Vi fokuserer i denne undersøgelse på bachelorstuderende og deriblandt de studerende 
der i forvejen er positivt stemte over for mere engagement i studiet.
Det vil sige at vi har en potentiel målgruppe på omkring 100-300 studerende. De har 
alle valgt en længerevarende uddannelse på RUC, specielt med interesse for faget 
kommunikation.
Ifølge Mini-Risc modellen (Jacobsen 2011:33) befinder vores målgruppe sig i det 
grønne område. De er moderne og idealistiske og har interesse i kunst, kultur og 
politik. Politisk set stemmer de fleste på SF, Enhedslisten eller De Radikale Venstre. 
De kan betegnes som kunstneriske og intellektuelle. Da de fleste gennem 
basisstudierne5 har fået et indblik og psykologi og filosofi, har de også vænnet sig til 
tanken om forskellige livsanskuelser. Den personlige udvikling er et livsprojekt for de 
fleste og film, serier, musik, bøger, politik, psykologi og filosofi på hverdagsplan et 
som regel et samtaleemne.
Adfærd
Umiddelbart forventer vi at målgruppen i overvejende grad er behovsstyret. 
Målgruppens alder siger i sig selv også noget om deres vaner. Weekenderne bruges på 
sociale sammenkomster af forskellig art hvorimod hverdagene for de fleste bliver 
tilbragt på studiet og derefter derhjemme, på arbejdet eller med aftaler med venner 
eller kærester. De fleste bor i København og vælger at bruge toget som 
transportmiddel til og fra studiet. I denne forbindelse tager flere hjem umiddelbart 
efter at deres faglige dag på studiet slutter, da de ikke har lyst til at vente på toget. Til 
sene fester tager de hjem fordi de ikke har lyst til at strande på RUC og skulle tage 
taxa eller vente på et senere tog.
5 Betegnelse for de to første studieår på RUC.
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Kommunikationskanaler
Samtidig er de, som unge i København og studerende på et universitet, udsat for en 
stor mængde tilbud og mulige valg – både fagligt og socialt og i forhold til karriere 
og fritid. Dette er en udfordring for kampagnen, som vi vurderer og tager stilling til. 
Målgruppens medlemmer kommunikerer indbyrdes med hinanden da de rent fysisk 
befinder sig i de samme miljøer. Brugen af Facebook som socialt netværk og 
internettet som oplysningsmedie er omfattende. De læser aviser som Politiken, 
Information og gratisaviser. 
Målgruppeanalyse
Analysestrategi
Empirien blev først gennemarbejdet med tre styrende arbejdsspørgsmål formuleret ud 
fra Giddens’ begreber. Disse spørgsmål var:
1. Hvordan oplever de studerende studiet? Analysespørgsmålet stilles for at 
finde frem til hvordan de studerende reflekterer over studiet. Spørgsmålet er 
inspireret af begrebet om selvrefleksivitet: ”Begyndende med serier af bevidst  
stillede spørgsmål bliver individet vænnet til at spørge, ‘hvordan kan jeg bruge  
dette øjeblik til forandring?’” (Giddens 1996:241).
2. Hvilke muligheder og risici har de studerende ved at engagere sig i 
studielivet? Dette spørgsmål skal afdække om de om de studerende har særligt 
store omkostninger eller gevinster ved engagere sig i studielivet. Dette forhold 
mellem risiko og mulighed kan belyses med udgangspunkt i begrebet om 
livsstile: ”En livsstil er typisk knyttet til og udtryk for et specifikt  
handlingsmiljø. Livsstilsmuligheder drejer sig derfor ofte om beslutninger om 
at blive en del af disse miljøer på bekostning af mulige alternativer.” (Giddens 
1996:245).
3. Hvad er de studerendes fortælling om dem selv? Analysespørgsmålet skal 
give indblik i de studerendes selvopfattelse. Ifølge Giddens understreges det i 
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senmoderniteten at ”[...] selvidentitet som sammenhængende fænomen 
forudsætter en fortælling: Selvets fortælling gøres eksplicit.” (Giddens 
1996:241).
Efter empirien var gennemarbejdet med disse analysespørgsmål, fremkom nogle 
tydelige analysepointer. Analysen blev herefter skrevet om således at disse pointer 
styrede skrivningen. På dén måde er følgende analyse genereret, og nedenstående 
præsenterer dermed analysen af de kvalitative interviews med udgangspunkt i 
Giddens’ teori om modernitet og selvidentitet.
Formål med analysen
Som nævnt i de indledende afsnit skal analysen af de kvalitative interviews give os 
viden om målgruppen og forklare målgruppens adfærd. Vores erkendelsesinteresse i 
analysen er at få viden om målgruppens refleksivitet og skabelse af selvidentitet som 
er kendetegnende for senmoderniteten. Herunder specifikt hvordan de studerende 
reflekterer over deres forhold til studiet, samt hvordan de skaber deres selvidentitet i 
deres daglige liv, både i forbindelse med og uafhængigt af studiet.
I det følgende fremgår vores analyse af interviewene. Hver overskrift dækker over en 
pointe der efterfølges af de underbyggende argumenter. I alt har vi udvalgt elleve 
pointer som dækker vores erkendelsesinteresse. Udvalgte analysepointer danner 
fundament for vores kampagne og fungerer altså i et senere afsnit som inspiration og 
belæg for én eller flere kampagneovervejelser.
De elleve analysepointer er:
1. RUC forbindes med faglighed
2. Studiet er et fælles interesseområde
3. Fremtiden som cand.comm.'er er ikke klart defineret
4. Undervisningen på Kommunikation indeholder noget socialt i strukturen
5. De studerende har af og til brug for en pause
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6. Gode sociale forhold højner fagligheden
7. Det er både krævende og givende at være arrangør
8. Hvem der deltager i arrangementer, er vigtigere end hvad arrangementer 
indeholder
9. Togturen er spild af tid og en forhindring det kræver energi at overkomme
10.Kanaler bruges af de studerende til at navigere mellem forskellige livssektorer 
og vurdere muligheder og risici ved forskellige valg
11.De studerende ønsker at det sociale skal være en selvfølge
1. RUC forbindes med faglighed
De studerende på Kommunikation har alle en faglig tilknytning til stedet. Deres 
uddannelse antager vi som den primære grund til at de har deres daglige gang på 
studiet. I interviewet giver Anton fx udtryk for en interesse for at lære noget: ”Jamen, 
jeg kan godt lide at gå på RUC, jeg kan godt lide at studere og at lære noget.”  
(Anton 2012:2). Anton studerer fordi han godt kan lide det. I hans videre udtalelser 
ses studiet som et led i Antons selvstændige projekt med at skabe sin selvidentitet. 
Selvet, 'Anton' som individ, er et refleksivt projekt som individet selv er ansvarlig for 
(Giddens 1996:94). Giddens skriver: ”Hvad individet bliver, er dog derudover 
afhængig af de rekonstruerende bestræbelser, som han eller hun giver sig i kast  
med.” (Giddens 1996:94). Studiet kan ses som både konstruerende og 
rekonstruerende bestræbelser Anton giver sig i kast med som et led i den refleksive 
skabelse af selvet. Fagligheden og selve dét at studere bliver på den måde en del af 
Antons selvidentitet når han fremhæver sin egen lyst til at studere og lære og dét som 
den umiddelbare grund til at være på RUC. Dette understreger den faglige, 
uddannelsesmæssige tilknytningen til stedet og indikerer også at RUC umiddelbart 
forbindes med faglighed.
I interviewet med Astrid fremgår dette også. Hun tager sig kun tid til at se sine 
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studievenner når hun alligevel befinder sig på RUC: ”Men man forbinder.. også bare 
lidt RUC med studie og knap så meget sjov.” (Astrid 2012:5). Dette bekræfter pointen 
om at RUC forbindes med faglighed. Ifølge Giddens praktiserer individet også 
bestemte livsstile i særlige handlingsmiljøer hvor andre handlinger ses som ude af trit 
med stilen (Giddens 1997:102). Hvis de studerende forbinder RUC med noget fagligt, 
vil dette være den gængse praksis i livsstilen, og ikke det sociale.
Det vi ønsker at fremme, er ikke det målgruppen forbinder stedet med
De studerende forbinder RUC med faglighed hvilket er forståeligt, eftersom det er 
deres uddannelsessted. De studerende giver imidlertid udtryk for at de nyder at 
engagere sig i det faglige på Kommunikation. I arbejdet med at fremme det sociale 
liv står vi altså overfor en målgruppe, der ikke forbinder RUC med noget sjovt og 
hyggeligt, men med noget fagligt. Det vi ønsker at fremme, er ikke det målgruppen 
forbinder stedet med.
2. Studiet er et fælles interesseområde
Valget om at studere Kommunikation indikerer et fælles interesseområde for 
målgruppen. Det fælles interesseområde giver mulighed for sammenhold og 
udvikling af bestemte livsstile som individer kan tage del i. Anton giver udtryk for at 
han ser undervisningen på Kommunikation som mere speciel, interessant og social 
især på grund af workshop-forløbene6, hvor der har været en form for 
klasseundervisning. Anton lægger vægt på følgende i hans oplevelse af forløbene: 
”Da vi lavede taler og vi havde et eller andet fælles engagement og fælles.. et fælles  
mål med de der taler, det synes jeg var super fedt.” (Anton 2012:11). Anton lægger 
vægt på fællesskabet om det faglige og det fælles engagement i at løse en opgave 
hvor man deler interessen for at nå målet. Anton fremhæver altså et socialt aspekt ved 
studiet. Fællesskabet omkring et fagligt mål beskrives med tydelig begejstring af 
Anton hvilket viser vigtigheden af et fælles interesseområde. Studiet på 
6 På studiet på Kommunikation deltager de studerende i to forskellige 3-ugers forløb med praktiske, 
kommunikationsfaglige workshops i løbet af 5. eller 6. semester.
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Kommunikation er netop det interesseområde der er fælles for vores målgruppe.
Valget om at studere kommunikation indikerer et fælles livsstilsvalg
De studerendes valg om at studere på Kommunikation grunder i en interesse for 
faget, og om valget skriver Giddens: ”For selvet er en af de fundamentale  
komponenter ved hverdagens handlinger ganske enkelt valget.” (Giddens 1996:100). 
Valget om at studere Kommunikation er en fundamental del i de studerendes skabelse 
af deres selvidentitet. Valget forstås desuden som et livsstilsvalg der binder alle 
individer i målgruppen sammen. Det at have en fælles interesse og at arbejde mod et 
fælles mål opleves positivt af de studerende. Det fælles livsstilsvalg giver muligheden 
for at samles om fælles interesser og arbejde mod et fælles, fagligt mål.
3. Fremtiden som cand.comm.'er er ikke klart defineret
Astrid giver i interviewet udtryk for at det er hendes nutid, der skal forberede hende 
til fremtiden. Én af Giddens' centrale pointer handler om at de forskellige valg i 
nutiden bruges til at optimere de muligheder, man har i livet:
”For alle individer og grupper gælder det naturligvis, at livsmulighederne 
betinger livsvalgene (og man bør være opmærksom på den pointe, at  
livsstilsvalg ofte anvendes til aktivt at forøge livsmuligheder).” (Giddens 
1996:106).
Dette fremgår også af følgende citat hvor Astrid overvejer, hvordan nutiden kan skabe 
hendes fremtid:
”Altså, det er jo altid godt med sådan nogle kompetenceworkshops hvor 
man ligesom får udviklet nogle af de ting, som er relevante for 
kommunikationsfaget. Jeg synes også det kunne være fedt at høre nogen 
der ligesom var ude i den rigtige verden.. hvad de har brugt fra deres 
kommunikationsuddannelse.” (Astrid 2012:16)
Udtalelsen er et eksempel på nogle overvejelser over hvilke valg der kan skabe det 
største grundlag for fremtidige muligheder og risici. Her fremgår der på den ene side 
et eksplicit ønske om at få indblik i hvad fremtiden som cand.comm.'er kan byde. 
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Dette ses som et udtryk for uklarhed overfor hvad der skal ske fremtiden. På den 
anden side fremgår der også et ønske om at forbedre egne kompetencer for at 
imødekomme fremtidige muligheder og risici. Det virker dog umiddelbart som en 
udfordring at skulle forbedre kompetencer til noget man endnu ikke ved, hvad er. 
Sidstnævnte bliver ikke nævnt direkte i interviewene men er værd at overveje hvis 
man vil imødekomme Astrids ønske om kompetenceudvikling.
Eksplicitte fremtidsovervejelser er også præget af usikkerhed
I interviewet med Anton gøres overvejelserne omkring fremtiden mere eksplicitte. Én 
af grundene til at Anton udtrykker sig mere eksplicit om dette end Astrid og 
Christina, kan dog være at interviewerne her havde mere fokus på denne dimension i 
interviewet. Det er et centralt tema hos Anton at udsigterne for fremtiden er uvisse. 
På den ene side forestiller han sig drømmejobbet som radiovært (Anton 2012:9), på 
den anden side har han skrækken for at ende med et kedeligt, kommunalt job (Anton 
2012:10). Så selvom fremtidsovervejelserne er helt eksplicitte hos Anton i forhold til 
Astrid, kan man dog ikke sige at fremtidsbilledet er mere klart af dén grund. Anton 
ville gerne i sin selvfortælling kunne forestille sig billede af sig selv som dygtig 
radiovært med stor indtjening (Anton 2012:10) men usikkerheden på om det kan lade 
sig gøre, forhindrer det.
De studerende har svært ved at definere deres kompetencer
Én ting er at de studerende kan have forskellige forestillinger om, hvor de ender efter 
uddannelsen, en anden ting er at de på nogle tidspunkter kan have svært ved at 
definere, hvilke kompetencer de får på Kommunikation. Besværlighederne med at 
forstå og forklare hvad man kan med sit studie kommer til udtryk således:
”Men det er svært at forklare synes jeg.. til andre som ikke er inde i RUC 
[...] så burde man ligesom kunne pege i en eller anden retning, det synes 
jeg er svært. Men man kan godt sige det er noget med kommunikation, 
ikke? Eksternt.. internt.. ej, ikke internt, men noget med nogen der skal 
formidle et eller andet til nogle andre.” (Anton 2012:8).
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Anton er forvirret omkring hvad han specifikt skal bruge studiet til og hvad han 
kommer til at arbejde som. Ifølge Giddens er forestillingen om fremtiden dog en 
vigtig del af selvrealiseringen:
”Fremtiden betragtes som fuld af muligheder, men ikke uden videre åben 
for tilfældighedernes spil. Fremtiden må så vidt muligt struktureres på 
baggrund af netop de processer af aktiv tidsmæssig kontrol og aktiv 
interaktion, som integration af selvets fortælling afhænger af.” (Giddens 
1996:96)
Det at Anton ikke har en klar fortælling om sin fremtid, har altså en betydning for 
hans selvrealisering i nutiden fordi det vil være sværere for ham at strukturere 
selvfortællingen ud i fremtiden.
De studerende ønsker kompetenceudvikling men er usikre på hvad 
fremtiden som cand.comm.'er indeholder
I de studerendes tilfælde strækker selvets fortælling om dem selv som 
kommunikationsstuderende sig ikke længere end til endt studietid. De studerende er 
ikke sikre på om de kvalificerer sig til deres drømmejob og ved i mange tilfælde ikke, 
hvad deres drømmejob er. Fremtiden som cand.comm.’er er ikke klart defineret. De 
har også svært ved at forklare hvilke færdigheder de tilegner sig ved at studerede 
Kommunikation. Ikke desto mindre er overvejelserne omkring fremtiden udtalte og 
ligger dem på sinde. For selvom de ikke ved præcis hvor de vil havne, ser vi at de kan 
have en tydelig idé om, hvad de ikke vil foretage sig efter endt studie. Yderligere 
ønsker de studerende kompetenceudvikling for at forbedre egne muligheder i 
fremtiden. 
4. Undervisningen på Kommunikation indeholder noget socialt i 
strukturen
Undervisningen på Kommunikation er struktureret anderledes end andre fag på RUC. 
Således fremgår det eksempelvis i interviewet med Christina og Anton, og alle tre 
informanter roser strukturen. Christina understreger at det er rart med korte, 
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afsluttede forløb, hvor fokus kun er på én ting ad gangen, og Astrid fremhæver 
strukturen som meget positivt:
”Jeg synes at det har været meget intensivt, men enormt lærerigt. Og jeg 
kan egentlig godt li at have [...] nogle faste mødedage, så vi kommer herud 
og så knokler man igennem [...] og så kan man ligesom slappe af når man 
kommer hjem.” (Astrid 2012:6)
Strukturen betyder at informanterne oplever at komme tættere på deres 
studiekammerate, end hvad de ellers ville. Christina siger at man er:
”[...] kommet lidt tættere ind på nye mennesker [...] for eksempel da jeg 
havde Virksomhedsstudier sidste semester, var det meget sådan 130 
mennesker og der var intet socialt.” (Christina 2012:4).
Anton fremhæver ligeledes at strukturen har gjort at ”[...] vi ligesom har haft en  
klasse, og det har været helt anderledes socialt med jer” (Anton 2012:4). Giddens 
beskriver hverdagen for individer i senmoderniteten som fyldt med mangfoldige valg 
(Giddens 1996:100) og hvordan ansvaret for livsprojektet dermed lægges over på den 
enkelte (Giddens 1996:102). I dén forbindelse er det værd at bemærke hvordan 
informanterne roser en studiestruktur som netop har ydre, fastsatte mødedage og på 
elevernes vegne disponerer over, hvad der er studietid, og hvornår der er fritid. Ikke 
alene fratager det individerne studiemæssige valg omkring hvor meget de skal læse 
og hvornår, men også sociale valg omkring hvem de skal ses med og hvor meget. 
Dette får ligefrem Christina til at benævne Kommunikation som: ”[...] det bedste på 
hele RUC indtil nu uden tvivl.” (Christina 2012:4). Strukturen på Kommunikation 
giver altså god grobund for et aktivt studieliv.
På Kommunikation er der flere sociale arrangementer end på andre fag
Alle tre informanter har opfattet det således at Kommunikation er et fag, hvor man er 
ekstra social sammenlignet med andre steder. Det er således ikke kun undervisningen 
der lægger op til socialt samvær, det er også en generel holdning de støder på. 
Christina nævner at der har været flere fredagscaféer, end hun før har prøvet 
(Christina 2012:4), og Astrid opfatter kommunikationsinstituttet som et sted hvor der 
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bliver gjort noget for det sociale (Astrid 2012:7). Studierne på Kommunikation har 
altså lagt op til mere socialt samvær end andre overbygningsfag på RUC.
Man bliver jo nødt til at være social for at gå på RUC
En anden vigtig pointe i interviewene er at studiet på RUC generelt kræver et socialt 
samvær. Dette forklares med gruppearbejdsformen. Christina lægger vægt på at det 
faglige arbejde styrkes af, at man kender hinanden i gruppen (Christina 2012:6), og 
Astrid forklarer at det faglige bliver sjovere, når det også er socialt (Astrid 2012:7). 
Anton fremhæver ligefrem denne pointe som et imperativ: 
”Man bliver jo nødt til at være social for at gå på RUC.” (Anton 2012:2), 
og han er af samme grund meget tilfreds med sit studie: ”[...] den måde 
folk opfører sig på over for hinanden og de venskaber man kan få og bare 
den måde man hænger ud er sindssyg lækker.” (Anton 2012:2). 
Tidligere i analysen blev det nævnt at det ikke er integreret praksis at forbinde RUC 
med socialitet. Denne pointe udfordres her, og det kan således siges at forholdet til 
RUC er ambivalent. Livsstilen som social på Kommunikation er tilsyneladende ikke 
langt væk, og informanterne kan dermed måske hurtigere overtales til at forbinde 
andre fortællinger til RUC der er mere sociale i deres essens (Giddens 2012:100).
5. De studerende har af og til brug for en pause
Der er forskellige holdninger blandt de studerende til hvorvidt det faglige skal 
blandes med det sociale, hvis man skal få de studerende til at engagere sig i 
studielivet på Kommunikation. Astrid, som siger at hun har rigeligt med faglige 
tilbud i sin hverdag, mener ikke det faglige og sociale skal blandes. ”Jeg synes de er 
nået et rigtig godt stykke med det faglige, så det synes jeg ikke de behøver at bruge 
mange flere kræfter på.” (Astrid 2012:8). Astrid udtaler også at hun nok ikke selv 
ville deltage i et fagligt arrangement på Kommunikation, men at hun ville, hvis det 
var et socialt arrangement (Astrid 2012:15). Christina giver udtryk for samme 
holdning: ”[...] nogen gange skal det jo også kunne være hyggeligt og afslappende  
og at man ikke skal lave alt muligt, hvor man skal bruge hjernen for meget.”  
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(Christina 2012:13).
Astrid giver udtryk for at det faglige på studiet optager meget af hendes tid, og at hun 
nogle gange har brug for en pause:
”[...] nogle gange så er det bare fordi studiet det optager så meget af ens 
tid, at man har brug for også at få en pause og lave noget andet, både lave 
noget med nogle andre mennesker men også sammen med de mennesker 
man læser sammen med, fordi man bare bruger meget tid på.. også at læse 
og skrive.” (Astrid 2012: 3)
Hun lægger vægt på at pausen gerne må indeholde noget andet og at lave noget med 
de mennesker hun studerer sammen med.
Et socialt arrangement kan indeholde noget fagligt, men er i konflikt 
med ønsket om en pause
Selvom alle informanter udtrykker sig positivt om studiet, så er det kun Anton der 
taler om dét at blande det faglige og det sociale i et arrangement som noget positivt. 
Anton giver udtryk for at det faglige kan bruges som anledning til det sociale. På den 
måde kan der trækkes på idéen om det fælles faglige interesseområde som 
udgangspunkt for det sociale fællesskab. På den anden side ønsker både Astrid og 
Christina et socialt fællesskab uafhængigt af det faglige (Astrid 2012:4, Christina 
2012:6). Det fremhæves ligefrem som et ønske at være sammen med personer fra det 
faglige interesseområde på andre præmisser. Sidstnævnte kan være et udtryk for et 
ønske om at målgruppens fælles livsstilsvalg gerne må indeholde andre 
fællesnævnere end faget. Det sociale i sig selv har også værdi. Det fremhæves 
ligefrem at det sociale, i form af en pause, er nødvendigt for at have overskud til det 
faglige. Man kan udtrykke det som et behov for at få ladt batterierne op.
Forholdet mellem det sociale og det faglige kan skabe en konflikt
Der er to modsatrettede syn på det faglige i forhold til det sociale. På den ene side 
kan det faglige være en anledning og fællesnævner for det sociale. På den anden side 
giver flere studerende udtryk for at de har brug for en pause fra det faglige, gerne 
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sammen med medstuderende. Dette kan være for at samle energi til det faglige 
arbejde i undervisningen. Dette bliver behandlet uddybende i følgende afsnit.
De studerende kan godt finde på at deltage i et fagligt arrangement i deres fritid, men 
fokus vil ofte ligge på det sociale aspekt af arrangementet.
6. Gode sociale forhold højner fagligheden
Astrid giver udtryk for at det sociale betyder meget for hendes studiegang. Når vi 
spørger Astrid hvorfor, svarer hun:
”[...] for mit vedkommende handler det om at jeg også kan hive mig selv 
op om morgenen og gider at tage hele vejen til Roskilde ud på en mark og 
læse, at der er nogen, man kan støtte sig op ad, og man kan have det sjovt  
med […] jeg kan godt lide at komme til en forelæsning og lige have en 
frokostpause og sige hej til folk og.. så det motiverer..” (Astrid 2012:7).
Et socialt liv motiverer altså Astrid til at tage ud på studiet. At de studerende 
motiveres til at tage ud på studiet pga. deres sociale relationer betyder imidlertid at 
der skabes et fundament for faglig sparring. Anton tilføjer:
”Altså, det ville være underligt [...] hvis der ikke var et eller andet, der lige 
klingede sammen, og man ”Nå men, du kan godt lide kommunikation.. du 
kan godt lide sprog, jamen så lad os gøre det her eller lad os kunne det her 
sammen,” ikke?”. Fordi hvor skulle man ellers møde sådan nogle 
mennesker?” (Anton 2012:11). 
For Anton er det en selvfølge at fælles interesse medfører fælles engagement for at få 
en opgave løst, “[...] fordi det handler så meget om gruppearbejde, så hvis man ikke  
kan sammen med andre mennesker, så fungerer det ikke rigtigt.” (Anton 2012:2). 
Dette viser at Anton ser det som en selvfølge at være social når man går på RUC. At 
være social med andre mennesker er derfor et andet vigtigt aspekt i hvordan Anton 
reflekterer over sig selv som kommunikationsstuderende. Han ser kommunikations-
studerende som sociale mennesker.
Christina siger: 
”En perfekt studiedag? Ja. Jamen, så skulle det være for eksempel nu når 
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vi har intensivperiode, at en dag hvor man har fået rigtig meget ud.. fagligt  
ud af det, og hvor man så samtidig måske lige til sidst.. altså, snakker om 
noget andet. Der skal også.. der må også gerne være noget social samtale 
og noget der ligger uden for studiet.” (Christina 2012:6).
For hende bliver det faglige nemmere med gode sociale relationer: ”Jo bedre man 
kender hinanden, jo nemmere er det. Så jeg tror det er vigtigt at man har noget andet 
end de faglige samtaler.” (Christina 2012:6). Christina siger at hun slet ikke kunne 
forestille sig, hvordan det ville være uden noget socialt (Christina 2012:6). For hende 
ville det resultere i en langtrukken faglig periode: ”Det tror jeg ville blive nogle 
lange, lange dage og en lang intensivperiode.” (Christina 2012:7). 
Det sociale frirum, som for Astrid skal være en hyggelig begivenhed uden for det 
faglige, kan være med til at styrke hendes selvudvikling. Giddens skriver:
”…Udenforstående begivenheder… trænger kun ind, i den udstrækning de 
udgør en støtte for selvudviklingen, skaber barrierer som må overvindes,  
eller er kilde til en uvished, som må konfronteres.” (Giddens 1996:94).
Som Astrid siger, har hun brug for dette frirum, og ifølge Giddens trænger denne 
tanke ind på baggrund af at det støtter hendes selvudvikling. Astrid forklarer hvordan 
det sociale kan fremme fagligheden ved: ”At man lige kan sige hej, og at der er god 
stemning. Så er det sjovere at lave noget af det der ikke altid er sjovt.” (Astrid 
2012:7). Det sociale og samværet med medstuderende har altså stor betydning for de 
studerendes motivation til at tage ud til RUC ligesom samværet mellem de 
studerende betyder, at der er mulighed for faglig sparring.
7. Det er både krævende og givende at være arrangør
Anton holder af at lave arrangementer for andre men ville ønske der var flere, der 
ville være med til at arrangere det. Anton giver udtryk for at han godt kan lide at 
bruge tid med sine medstuderende og forbinder det at arrangere med noget positivt. 
Anton fortæller om en nytårsaften hvor han: ”levede højt på det i en uge efter eller  
sådan noget fordi det havde været så fedt.” (Anton 2012:13). Videre siger han: ”Og 
det synes jeg tit at jeg godt gider, for ellers kommer der ikke nogen, og jeg vil gerne  
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have at der er en fest eller en café eller hvad der nu end er, ikke?” (Anton 2012:5). 
Anton vil gerne tage initiativ til arrangementer. Dette skyldes både at Anton tidligere 
har haft succes med at tage initiativ, at han har et ønske om, at der bliver afholdt flere 
arrangementer, og at han ved, at han selv bliver nødt til at gøre det, når der ikke er 
andre, der gør det.
Fælles for Astrid og Christina er at de gerne vil deltage i sociale arrangementer men 
ikke selv afholde nogle. De siger i hvert fald ikke eksplicit at de før har været med til 
at afholde ét. Med Anton er det anderledes. Han reflekterer over at det kunne være 
bedre, hvis flere gjorde det: ”Det har jeg heller ikke noget imod at gøre, men det er  
bare ærgerligt at alle bare ikke gør det, ikke?” (Anton 2012:5). Anton fortæller også 
hvad han tror, andre studerende tænker om at afholde et arrangement i forhold til bare 
at deltage:
”[...] hovedparten vil gerne til en fest der er arrangeret i forvejen eller som 
måske.. hvor der ikke mangler så meget.. hvor man ikke får at vide.. ”Nå 
men vi vil godt holde en fest, men så skal vi have så og så mange til at gøre 
det, og det og det”, jamen så gider folk ikke, og så siger de ”nå, ok, fint  
nok, jeg vil gerne komme, men jeg orker ikke lige at være med til dét”. ” 
(Anton 2012:7)
Overordnet giver Anton udtryk for at det er givende at arrangere fester for andre. Han 
beskriver det gennemgående som et personlighedstræk ved sig selv at han altid tager 
initiativ, og han omtaler det generelt som noget han ikke er træt af eller vil undvære. 
Men hvis flere skal bidrage og lette arbejdet for dem, der ligesom Anton tager 
initiativ, skal det ikke virke som en uoverskuelig opgave. Som Anton beskriver i 
foregående citat, mener han at folk ikke gider at gøre en indsats, hvis det virker 
besværligt, men i stedet vælger den lette løsning, bare at deltage.
Initiativet skal helst gå på tur
Der er en mulighed for at de studerende kan have en positiv oplevelse ved at afholde 
et succesfuldt arrangement for andre på Kommunikation. Dette har vist sig ved én af 
vores informanter, men vi antager at det også kan gøre sig gældende for andre i 
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målgruppen. Dog gives der samtidig udtryk for at aktive initiativtagere ikke ønsker at 
skulle afholde alle arrangementer selv. Det skal helst gå på tur eller fordeles mellem 
flere personer. Det er mere krævende at arrangere, i forhold til bare at deltage, og der 
er en tendens til at folk vælger den løsning der er mindst krævende!
8. Hvem der deltager i arrangementer er vigtigere end hvad 
arrangementet indeholder
Både Astrid og Christina giver udtryk for at hvem der kommer til et arrangement, er 
vigtigere end hvad der kommer til at ske til arrangementet: ”[...] hvis der kommer 
nogen, jeg gerne vil hænge ud med, så kan vi i princippet godt høre et eller andet  
foredrag lige såvel som vi kan gå ud og drikke nogle øl.” (Astrid 2012:11). Ligeledes 
siger Christina om hvad der er afgørende for, om hun tager til et arrangement eller ej: 
”Så er det sådan noget med at de 10 nærmeste venner.. og så tager jeg ofte til det for  
at være sammen med dem.” (Christina 2012:11). Både Astrid og Christina giver 
udtryk for at de forbinder arrangementer med muligheden for at mødes med deres 
venner. For Astrid betyder indholdet af arrangementet mindre. Christina giver til dels 
udtryk for den samme holdning som Astrid, men bruger mere tid på at tale positivt 
om forskelligt indhold i arrangementer der kunne få hende eller andre til at deltage i 
dem. Dette kan skyldes at interviewerne spurgte Christina direkte om dette.
Som vi kommer ind på under næste analysepointe, kan togturen føles som spild af tid 
og være en forhindring der kræver energi at overkomme. For Christina selv synes 
togturen ikke at være afgørende for, om hun vil deltage i et socialt arrangement, men 
indirekte har den dog. Da vi spurgte Christina hvad der kunne få hende til at blive lidt 
længere til et arrangement på Kommunikation, svarede hun: ”Jamen, det var nok at  
der var mange andre, der valgte at gøre det samme.” (Christina 2012:14). Det faktum 
at Christinas venner vælger arrangementet fra pga. togturen, får således betydning for 
om Christina selv finder det værd at deltage. Giddens skriver: ”Endelig kan valgenes 
mangfoldig også være direkte forbundet med relationer til andre…” (Giddens 
1996:107). Christinas valg er altså under kraftig påvirkning fra hendes relationer på 
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studiet hvilket synes at være et gennemgående forhold, som har væsentlig betydning 
for studielivet på Kommunikation. Der er altså en tendens til at de studerende vælger 
at deltage i et arrangement, hvis de kan ved at der er andre studerende, der allerede 
har valgt det. Et arrangement opleves som attraktivt hvis det har undergået en form 
for social godkendelse.
9. Togturen er en forhindring
Togturen optager en del af de studerendes tid. For Astrid kræves der en række 
prioriteringer for at engagere sig i studielivet på Kommunikation, prioriteringer 
individet ifølge Giddens bruger til at definere selvet gennem livsstilen (Giddens 
1996:101). Et væsentligt element der har indvirkning på prioriteringerne, er togturen. 
Dette skyldes at Astrid er nødt til at tage en togtur fra København, hvor hun bor, ud til 
RUC. For Astrid bliver forskellen fra at engagere sig i studielivet til at engagere sig i 
København at hun pga. togturen har mindre tid at gøre godt med på Kommunikation 
end med hendes venner i København. Da vi spurgte Christina, hvad hun mente, der 
havde indflydelse på, hvorvidt de studerende deltog i et socialt arrangement på RUC 
eller ej, svarede hun: ”Altså når alt kommer til alt, så har det nok mest med transport  
at gøre.” (Christina 2012:13). Togturen er ikke blot en forhindring for det sociale. 
Hvis Astrid ikke økonomiserer med den, risikerer hun ikke at have tid til 
projektarbejdet, arbejdet eller det frivillige arbejde. Dette er også et eksempel på 
hvordan Astrids forskellige livsstile konkurrerer med hinanden (Giddens 1996:102). 
Selvom togturen tager tid, mener de studerende at det er muligt at få deres 
medstuderende ud på Kommunikation for at engagere sig i studielivet. Astrid savner 
et socialt liv på Kommunikation som hun følte, hun havde i sit basis-hus7 (Astrid 
2012:14). Astrid ser i denne forbindelse en mulighed for at et socialt arrangement kan 
lægges i forbindelse med fx Showtime8, så arrangementet lægges på et tidspunkt, 
hvor de studerende i forvejen er på RUC. Det vil øge sandsynligheden for at de 
7 Et Basis-hus er en bygning som de studerende bliver tildelt de første to år af studiet.
8  Showtime er et fagligt arrangement på Kommunikation der afslutter et workshop-forløb. Til 
arrangementet, der strækker sig ud på eftermiddagen, deltager stort set alle kommunikationsstuderende.
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studerende vil deltage, da togturen ikke står som en hindring.
At prioritere arrangementer på RUC gøres lettere når man allerede er på 
stedet
Togturen tager altså tid som de studerende i stedet kunne bruge på andre ting. At 
vælge mere socialt samvær på RUC vil betyde et fravalg af andre handlings-
muligheder (Giddens 1996:101). Hvis et arrangement placeres i forbindelse med 
undervisning, mener de studerende at der er større sandsynlighed for, at deres 
medstuderende vil deltage i det, da togturen ikke vil have samme betydning og 
opleves som en forhindring, der kræver tid og energi.
10. Kanaler bruges af de studerende til at navigere mellem forskellige 
livssektorer og vurdere muligheder og risici ved forskellige valg
De studerende giver udtryk for at de orienterer sig vha. Facebook og webmail9 til at 
holde styr på tilbud de får om arrangementer i deres hverdag. Facebook er de 
studerendes foretrukne kanal til at orientere sig hvad angår arrangementer der har 
social karakter (Christina 2012:9). Når Astrid bliver spurgt hvordan hun orienterer sig 
om sociale arrangementer, siger hun: 
”Men det er hovedsagligt Facebook. [...] så kan  man også se: ”Nå, men 
kommer der nogen jeg kender”, så kan man lige snakke sammen med dem 
og “kommer der nogen jeg gerne vil lære at kende?”” (Astrid 2012:12). 
Astrid har altså via Facebook mulighed for at holde øje med hvem der står til at 
deltage i et arrangement10, og denne mulighed benytter hun sig af. Det giver hende 
også mulighed for at lave aftaler med andre om at følges.
Billeder, titlen på mails og sproget har betydning for kontakten til de 
studerende
Astrid taler om at det er vigtigt, at et billede passer med indholdet i arrangementet. 
9 Webmail er de studerendes hovedmail på RUC. Det er denne mail hvorpå de modtaget mails om 
eksamensdatoer m.m.
10 'Fanen' indikerer om der er sket noget nyt siden sidst man var logget på Facebook, fx om man er blevet 
inviteret til et eller andet.
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Ligeledes siger hun at billeder er gode til at fange blikket (Astrid 2012:13). Facebook 
og webmail byder begge på meget information på én gang. Astrid giver udtryk for at 
billederne hjælper hende til at danne overblik over indholdet.
Informanterne giver udtryk for at de ikke bruger deres webmail til at orientere sig i 
sociale arrangementer. Dette skyldes at de fleste mails som sendes til de studerendes 
webmail, er af faglig natur. Nogle af de studerende kommenterer at de læser alle 
deres mails (Astrid 2012:13). Andre læser de fleste mails men siger at titelbjælken i 
de mails de modtager, er vigtige for om de har lyst til at åbne mailen (Anton 2012:17, 
Christina 2012:9). 
11. De studerende ønsker at det sociale skal være en selvfølge
De studerende ønsker at dét at være social på Kommunikation skal være en 
selvfølgelighed. Anton nævner i denne forbindelse at han synes, de studerende 
mangler et sted, hvor det er muligt at samles:
”[...] jeg tror jeg savner, at der er et eller andet etableret i forvejen, som 
man hører fra ret mange andre studier. Jeg har en veninde, en roomie, som 
går ude på DTU, hvor der er sådan en, ‘Diamanten’ hedder den, sådan en 
fredagscafé som er sindssygt populær hos dem, og sådan noget er der bare 
ikke ude på RUC.” (Anton 2012:8).
I citatet udtrykker Anton at han savner at det sociale er etableret og en fast del af det 
at studere på Kommunikation. Astrid giver udtryk for at hun gerne vil have, at sociale 
arrangementer lå på et fast tidspunkt af måneden: ”[...] bare sådan at det blev 
normalt, at det gjorde man fordi man vidste: ”Ok, første fredag eller sidste fredag”  
eller hvornår det nu er.” (Astrid 2012:10). Dette ønske stemmer overens med Antons 
forespørgsel. Astrid giver også udtryk for at hun gerne vil kunne planlægge sin tid 
efter hvornår, hun skal være på RUC til et arrangement, så hun har mulighed for at 
tage andre med.
De studerende ønsker at det sociale er en integreret del af at gå på 
Kommunikation
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De studerende udtrykker skuffelse over at det sociale ikke var etableret, da de startede 
på Kommunikation. De giver udtryk for at de ønsker, at der skal være et sted, hvor 
sociale arrangementer afholdes. De studerende vil gerne have mulighed for at 
planlægge deres hverdag efter arrangementerne.
Kampagneovervejelser
I det følgende præsenteres vores overvejelser over en kampagne der skal engagere de 
studerende i studielivet på Kommunikation. I kampagneovervejelserne har vi valgt 
syv pointer fra analysen ud. Disse pointer er udvalgt fordi de lægger op til 
kommunikationsfaglige løsninger og kan bruges til at lave en kampagne, der 
fokuserer på sociale aspekter. Fokuset på det sociale er valgt fordi de fleste 
analysepointer drejer sig om de sociale aspekter af studielivet. Udtalelser fra 
informanterne om at de er fagligt mætte og har brug for en pause i studierne, har 
ligeledes betydning for fokuset. Desuden har det vist sig at et socialt studieliv kan 
have en positiv indflydelse på det faglige studieliv. Dermed kan det generelle 
studieliv forbedres ved at forbedre det sociale.
Vi vurderer at en kampagne vil have størst gennemslagskaft, hvis en kampagne 
fokuserer på det sociale studieliv. Kampagneovervejelserne giver mulighed for at 
komme med et konkret bud på kampagneprodukter der kan løse problemet. Sådan et 
forslag præsenteres i en perspektivering sidst i rapporten.
Kampagneovervejelser til analysepointe 1: RUC forbindes med faglighed
Et informativt element i kampagnen skal bl.a. tage udgangspunkt i analysepointe ét. 
Størstedelen af vores informanter forbinder RUC med faglighed og mindre med sjov. 
For at få de studerende til at engagere sig i det sociale liv på CBIT er det derfor 
vigtigt at informere de studerende om at lokalet 40.111 er et sted, de gerne må hygge 
sig, snakke om alt andet end faglige ting, høre musik og feste. 
Det er vigtigt at de studerende får at vide, at de gerne må sidde i caféen, og at den er 
11 40.1 er navnet på det fysiske lokale for caféen KommTogether. 
32
til dem. Kampagnen skal ændre de studerendes opfattelse af handlemulighederne på 
RUC og vise at det er muligt med en social livsstil på studiet - at det er en del af en 
etableret livsstil. Det skal fremstå som et pauserum hvor kreativitet, sjov og hygge er 
kernen, for at modvirke at de forbinder det med det faglige.
Kampagneovervejelser til analysepointe 5: De studerende har af og til brug for en 
pause
Med udgangspunkt i denne pointe må vi formode at en kampagne med det sociale 
som omdrejningspunkt vil vække de studerendes interesse. Hermed kan vi få 
sandsynligheden for at de studerende engagerer sig i det sociale liv på 
Kommunikation til at stige. Det sociale kan med fordel vises i et billede hvor nogle 
studerende holder pause. Dette kan gøres ved at placere elementer i billedet der 
associeres til dét at holde pause. Fx madpakker, kaffe, der læses i blade, spilles spil, 
osv. Situationen skal gerne være sammen med andre for at understrege det sociale 
element. Der skal altså være mere end én person involveret i situationen. Hvis vi 
forsøgte at lave en kampagne med det faglige som omdrejningspunkt, er det ikke 
sikkert at de studerende ville finde den relevant, og vi kan formode at vi ville have 
problemer med at sikre vedvarende opmærksomhed.
Selvom de studerende nævner det faglige som et grundlag for det sociale, så ligger de 
studerendes fokus hovedsageligt på det sociale og at det sociale mangler på 
Kommunikation. Vi mener derfor ikke vi mister en stor del af målgruppen ved at 
undlade at fokusere på det faglige. De studerende lægger vægt på at komme hinanden 
ved. Kampagnen skal altså tage udgangspunkt i at dette opfattes positivt af vores 
målgruppe.
Kampagneovervejelser til analysepointe 7: Det er både krævende og givende at  
være arrangør
Hvis det sociale liv skal bestå på Kommunikation, så er det vigtig at de studerende 
engagerer sig i det. I analysepointe otte fandt vi ud af at nogle af de studerende godt 
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kan lide at holde arrangementer for hinanden. Vi fandt imidlertid også ud af at de 
fleste studerende tog til takke med at deltage i sociale arrangementer, som andre 
studerende havde arrangeret, frem for selv at afholde nogle. En kampagne kan på 
baggrund af denne pointe have det informative mål at vise de studerende som normalt 
nøjes med at deltage i arrangementer, at det er muligt at få en god oplevelse ud af at 
arrangere et succesfuldt arrangement. En kampagneovervejelse i forhold til dette 
punkt er at vise de studerende hvor positivt det er at være med til at drive en café eller 
holde arrangementer. Det skal gennem kampagnen gøres til noget attraktivt at være 
en del af drivkraften bag KommTogether. Kampagnen skal vise hvor hyggeligt og 
sjovt man har det som arrangør i samarbejde med de andre, og hvor god en gerning 
man faktisk gør for hele studielivet på Kommunikation.
For at undgå at de studerende undlader at engagere sig fordi arbejdsbyrden virker 
uoverskuelig, kan en kampagne informere om, at bare fordi man afholder ét 
arrangement ikke forpligter sig til at holde fremtidige arrangementer. Dette budskab 
kunne sammen med budskabet om at det er muligt at få en god oplevelse ud af at 
arrangere succesfulde arrangementer, øge sandsynligheden for at de studerende på 
Kommunikation ville tage initiativ til at afholde et arrangement. 
I analysepointe syv kom vi også frem til at det er krævende at arrangere et 
arrangement i forhold til blot at deltage. En kommunikationskampagne kunne derfor 
med fordel søge at gøre det nemmere for de studerende at arrangere et arrangement. 
Dette kunne ske ved at lave kontaktlister over de personer som der er brug for at tale 
med, når et arrangement skal stables på benene. På dén måde kan de studerende nemt 
komme i kontakt med dem de har brug for. Kontaktlisterne skal ligge et sted de 
studerende har adgang til.
Kampagneovervejelser til analysepointe 8: Hvem der deltager i arrangementer er 
vigtigere end hvad arrangementet indeholder
I analysepointe otte giver de studerende udtryk for at det er vigtigere for dem, hvem 
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der kommer til et arrangement, end hvad arrangementet indeholder, når  de beslutter, 
hvorvidt de vil deltage i arrangementet. Denne pointe er særdeles interessant af flere 
grunde.
Der ligger et alt-eller-intet-element i pointen. Hvis den studerende tror, at alle hans 
eller hendes medstuderende kommer til et givent arrangement, så vil den studerende 
have højere sandsynlighed for at deltage i arrangementer. Hvis den studerende 
modsat tror, at hans eller hendes medstuderende ikke kommer til et arrangement, så 
vil sandsynligheden for at den studerende deltager i arrangementet, være lavere. Der 
er altså tale om en sneboldeffekt hvor der ikke sker noget, når der ingen mennesker er 
på studiet, men når først der begynder at komme nogle, vil der være grundlag for at 
flere og flere kommer til. Derfor giver det mening at tænke over hvordan det er 
muligt at overbevise den studerende om, at dennes medstuderende og venner vil være 
at finde til det sociale arrangement. En mulighed er at få den studerende til at invitere 
sine venner med. På dén måde undgår vi den uønskede konsekvens ved at de 
studerende skuffes over, at deres venner ikke er til et arrangement. Ved at den 
studerende tager sine venner med sikrer vi for det første at den studerende ved, at 
hans eller hendes venner kommer til arrangement. For det andet vil den studerendes 
venner måske også tage nogle af sine venner med, og det ville kunne starte en 
sneboldeffekt. Det handler med andre ord om at skabe en idé i den studerendes hoved 
om at alle dennes medstuderende vil dukke op til et givent arrangement eller at få 
dem til at invitere deres venner, hvis vi ønsker at den studerende skal deltage i et 
arrangement.
Kampagneovervejelser til analysepointe 9: Togturen er en forhindring
Delkonklusionerne på denne pointe viser os at togturen er en stor forhindring for de 
fleste. De studerende fravælger ofte et arrangement på RUC fordi de ikke vil bruge 
tid og kræfter på turen. Hvis de skal deltage i arrangementer, skal de være på RUC i 
forvejen. Arrangementer kan derfor med fordel være i forbindelse med fx 
undervisningen, og kampagnen skal blot informere om dette. En sådan information 
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vil få sandsynligheden for at de studerende deltager i arrangement til at stige.
En anden overvejelse kunne gå på at gøre det nemmere at overskue togafgange for de 
studerende. Dette kunne ske ved at udforme en plan over togtider til ophængning i 
40.1. Til sidst kunne man forsøge at trække på de studerendes lyst til at være sociale 
for at gøre togturen mere overkommelig. Dette kunne gøres ved sprede idéen om at 
det er sjovt at følges i toget. Hvis man ville kombinere denne idé med idéen om at 
lave en plan over togtider, kunne man sætte et lille mærkat ud for forskellige afgange 
som skulle indikere, at denne afgang er én som alle de studerende bør tage sammen. 
Som en visuel effekt kunne mærkatet forestille en gruppe studerende.
Kampagneovervejelser til analysepointe 10: Kanaler bruges af de studerende til at  
navigere mellem forskellige livssektorer og vurdere muligheder og risici ved 
forskellige valg
De studerende navigerer hovedsageligt mellem deres livssektorer vha. Facebook og 
webmail vedrørende deltagelse i sociale arrangementer på RUC. Det betyder  det er 
afgørende, om de studerende tror, at medstuderende kommer til et givent 
arrangement.
Facebook er en hensigtsmæssig kanal at nå de studerende på Kommunikation med 
når det gælder dét at arrangere sociale arrangementer. Hvis de studerende kan se, at 
der er flere af deres venner, som står til at deltage i et arrangement på Facebook, 
forventer vi at sandsynligheden for at de deltager i arrangementet, er større. De 
studerende kan herinde se hvem der kommer til arrangementet, og hvis mange af 
deres venner står til at deltage, kan vi håbe på en sneboldeffekt jf. analysepunkt otte. 
Facebook kan også give de studerende mulighed for at starte en sneboldeffekt ved at 
de begynder at invitere deres venner, som så inviterer deres venner osv.
Billeder kan med fordel bruges da de er gode til at fange de studerendes blik, når de 
skal navigere på Facebook og mail. Hvis der skal bruges billeder på Facebook eller 
mail, er det vigtigt at billedet passer til indholdet i arrangementet. Fx kan et billede af 
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studerende som holder pause i 40.1 med blade, kaffe og social hygge, matche 
indholdet af hvad der skal ske i caféen.
Selvom de studerende ikke forbinder webmail med noget socialt, så kan det stadig 
være relevant at benytte denne kanal hvis vi ønsker at gøre opmærksom på et socialt 
arrangement. Dette skyldes at nogle af de studerende giver udtryk for, at de læser alle 
de mails, de får på webmail. Til de studerende som ikke læser alle deres mails på 
webmail men læser de fleste, er det vigtig at vi gør mailen attraktiv at læse, samt 
sikrer at emnet er relevant for de studerende. Dette gælder særligt for titelbjælken i 
mailen som er det, de studerende ser først. Dette kunne gøres med fx store bogstaver 
og ord som forbindes med noget socialt og sjovt.
Opsamling
Det første overordnede problem der inspirerede os til at skrive projektet var, at der 
ikke var et aktivt studieliv på Kommunikation. Vi ville svare på problem-
formuleringen ved at foretage en målgruppeanalyse af de studerende på 
Kommunikation med henblik på at undersøge hvordan de oplever og forholder sig til 
studiet, og hvad der får dem til at engagere sig.
De kvalitative interviewsvar har hjulpet os til at indkredse og forstå de aktuelle og 
relevante problemstillinger i forhold til hvordan vores informanter opfatter livet på 
Kommunikation. Ved hjælp af Giddens’ teori har vi forstået informanternes udtalelser 
i en senmoderne kontekst. Dette syn har muliggjort en teoretisk forståelse af deres 
livshistorie, refleksioner over selvet, refleksioner over nutid/fremtid og muligheder/ 
risiko.
Analysen resulterede i flere pointer som fungerede som grobund for vores 
kampagneovervejelser. 
Konklusion
Vi kan få de studerende til at engagere sig i studielivet på Kommunikation med en 
kampagne der fokuserer på socialt liv frem for det faglige. Den skal være tilpasset de 
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forhold der præger de studerendes hverdag og desuden henvende sig til flere niveauer 
af engagement.
Vi har valgt at fokusere på en række udvalgte analysepointer der har det til fælles, at 
deres omdrejningspunkt er det sociale aspekt af studielivet. Valget skete bl.a. på 
baggrund af udtalelser fra informanterne om at de var fagligt mættede og havde brug 
for noget mere socialt på studiet. Vi vurderede at en kampagne ville have større 
gennemslagskraft hvis kampagnen fokuserede på det sociale.
Kampagnen skal forholde sig til flere forhold i de studerendes hverdag og liv på 
studiet. Der skal både tages højde for at de studerende forbinder RUC med noget 
fagligt og knap så meget socialt, at de arbejder meget, og at de har til brug for en 
pause fra det faglige arbejde. Derudover giver de udtryk for at det er krævende at 
arrangere et arrangement, men at det også kan være givende. Togturen er for de fleste 
en forhindring for at komme ud til RUC og derfor også en forhindring for at engagere 
sig i studielivet. Et særligt vigtigt aspekt er at det er vigtigere for de studerende, hvem 
der deltager i et arrangement, end hvad arrangementet indeholder. Til sidst skal 
kampagnen forholde sig til de studerendes brug af kanaler som de bruger til at 
navigere mellem forskellige livssektorer.
Med udgangspunkt i analysepointerne skal kampagnen vise de studerende, at social 
adfærd er acceptabel i 40.1, og at stedet er et pauserum fra det faglige. Derudover 
skal den gøre det nemmere for de studerende at tage initiativer, samt understrege at 
det at holde ét arrangement ikke forpligter til at holde det næste. Kampagnen skal 
gøre det muligt for de studerende at se om deres venner deltager i et socialt 
arrangement, ligesom det også er vigtigt at de studerende selv har mulighed for at 
invitere deres venner.
Det skal gøres mere overkommeligt for de studerende at tage toget så turen ikke 
opleves som en hindring. Til sidst skal kampagnen benytte sig af kanaler som de 
studerende ofte bruger i deres hverdag til at orientere sig om sociale arrangementer, 
hvilket i overvejende grad er Facebook. 
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Vi har gennem analysen fundet frem til at kampagnen skal ramme flere niveauer af 
engagement. En del af kampagnen skal henvende sig til de initiativrige studerende 
med et højt niveau af engagement og gøre det mere overskueligt at afholde 
arrangementer. En anden del af kampagnen skal henvende sig bredere og bare 
invitere deltagelse i arrangementer.
Perspektivering
Nedenstående er vores konkrete kampagneforslag der skal få de studerende til at 
engagere sig i studielivet på Kommunikation. Forslaget består i fire kampagnedele. 
En plakat (inspireret af analysepointe 1 & 5), Oprettelsen af en Facebookgruppe 
(inspireret af analysepointe 8 & 11), en plan over togtider (inspireret af analysepointe 
9) og en hjemmeside (inspireret af analysepointe 7).
1. Plakat
Billedet på plakaten skal forestille en gruppe studerende som holder pause i lokalet 
40.1. De studerende skal spille spil, drikke kaffe, grine og spise frokost. Øverst på 
plakaten i venstre side skal der stå ”KommTogether – komm lige og sæt dig!”. Og 
nederst til højre skal der stå ”Din café – dit frirum”. 
Plakaten forholder sig til overvejelserne over at RUC forbindes med noget fagligt 
samt de studerendes behov for en pause. For det første informerer plakaten om at 
40.1 er deres opholdssted og pausested på Kommunikation. For det andet viser 
plakaten dén sociale livsstil som vi gerne vil gøre til de studerendes nye fortælling 
om studiet. Dét at de studerende ser medstuderende holde pause i lokalet, skal give 
modtager en lyst til at holde pause i lokalet. 
2 . Facebookgruppe
En Facebookgruppe skal oprettes. Gruppen skal indeholde ordene ”KommTogether”, 
”café”, ”RUC” og ”40.1”. De studerende på Kommunikation skal inviteres til 
Facebookgruppen. Gruppen fungerer nemlig som orienteringskanal om sociale 
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arrangementer, skaber grundlag for at invitere andre til arrangementer og engagerer 
de studerende i det sociale liv hvis de tager initiativ til nye arrangementer og 
formidler det på siden. Sidstnævnte skulle ske ved at der lægges billeder op i 
gruppen, af hvad der sker i caféen med jævne mellemrum. Vigtigst af alt er at de 
studerende skal kunne se, om deres venner deltager i de sociale arrangementer i 
KommTogether, og at de skal have mulighed for at invitere deres venner. Derudover 
giver Facebooksiden mulighed for at de studerende kan deltage virtuelt i det sociale 
liv på Kommunikation, når de ikke fysisk er på stedet. Dette kan også påvirke de 
fysiske forhold positivt.
Kampagneproduktet er i overensstemmelse med overvejelserne i analysepointe fem 
og otte12. Facebookgruppen danner grundlag for at de studerende kan være med til at 
skabe en sneboldeffekt. Her kan de invitere venner som også inviterer deres venner 
osv. Sandsynligheden for flere deltagere stiger hermed.
3. Plan over togtider
Planen skal indeholde togtider fra RUC til København. Planen skal være simpelt 
opstillet og nem at overskue. Togplanen skal også indeholde små mærkater der skal 
anvise, hvilke afgange det forventes, at de studerende tager med, og nederst står en 
lille notits: “Vent til næste tog - nyd et kvarter ekstra”. Planen skal hænge i caféen.
Kampagnedelen tager højde for overvejelserne omkring togturen som en forhindring. 
Togplanen viser at arrangementer er lagt i forbindelse med, at de studerende er på 
RUC i forvejen for at øge sandsynligheden for at flere studerende deltager. Planen 
tager også højde for at togturen kan virke uoverkommelig. Der trækkes nemlig på det 
sociale ved at vise hvilke afgange det forventes, at de studerende tager, så de kan 
følges til og fra RUC.
12 Analysepointe 5. De studerende har af og til brug for en pause, analysepointe 8. Hvem der deltager i 
arrangementer, er vigtigere end hvad arrangementet indeholder
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4. Hjemmeside med kontakter
Hjemmesiden skal ligge på domænet ”KommTogether.dk”. Da målgruppen er 
eksponeret for store mængder information i hverdagen, er hjemmesiden opstillet 
overskueligt. Dette kan gøres ved at benytte få menuer med simple ikoner og farver 
på hovedsiden. I det konkrete tilfælde laver vi en kontaktmenu (rød med et telefonrør-
ikon), en visionsmenu (blå med en lysende pære) og en kalendermenuen (grøn med et 
kalender-ikon). Kontaktmenuen skal indeholde kontaktlister på alle de personer som 
KommTogether samarbejder med. Visionsmenuen skal indeholde en liste over idéer 
som de studerende har til at forbedre caféen. Kalendermenuen skal give de 
studerende mulighed for at se hvornår de kan lægge deres arrangement, så det ikke 
lægges oven i andre arrangementer. Det skal være muligt for de studerende selv at gå 
ind og slette og tilføje kontakter, idéer og arrangementer.
Produktet tager højde for kampagneovervejelserne omkring punkt syv13 på følgende 
måde. Overordnet set skal hjemmesiden gøre det nemmere for initiativrige studerende 
at udføre arrangementer. Det sker bl.a. gennem kontaktmenuen. Ligeledes skal 
idémenuen hjælpe de studerende med inspiration til at afholde nye arrangementer, og 
kalendermenuen skal øge sandsynligheden for at arrangementet bliver en succes, ved 
at arrangementet ikke lægges på en dato eller et tidspunkt, hvor der afholdes et andet 
arrangement på RUC, som kunne trække nogle af de studerende til sig.
Ovenstående er således vores samlede kampagneforslag. Hver kampagnedel er 
understøttet af kampagneovervejelserne som igen er understøttet af analysepointerne. 
Kampagneforslaget er således vores kvalificerede bud på hvordan det vha. en 
kommunikationskampagne er muligt at få de studerende til at engagere sig i 
studielivet på Kommunikation.
13 Analysepointe 7. Det er både krævende og givende at være arrangør
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